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Vpliv samopodobe na samoreprezentacijo na primeru Instagramovih uporabnikov, starih 
med 18 in 26 let. 
V diplomski nalogi sem se osredotočal na povezavo med samopodobo in samoreprezentacijo 
na spletnem družbenem omrežju Instagram. V teoretičnem delu sem opredelil glavne pojme, to  
so samopodoba, samoreprezantacija, teorija rabe in gratifikacije ter sebek. Namen diplomske 
naloge je bil ugotoviti, ali je samopodoba povezana s pogostostjo objavljanja slik z lastno 
podobo na omenjenem družbenem omrežju. V ta namen sem uporabil spletni anketni vprašalnik, 
ki je zajemal vzorec 137 slovenskih mladostnikov, starih med 18 in 26 let. Rezultati kažejo 
povezanost med samopodobo in frekvenco samopredstavljanja, tj. objavljanja slik z lastno 
podobo na Instagramu, in sicer, da uporabniki z višjo samopodobo več objavljajo kot tisti z 
nižjo.  
Ključne besede: samopodoba, samoreprezentacija, Instagram, sebek, teorija rabe in 
gratifikacije. 
The influence of self-esteem on self-representation in the case of Instagram users aged 
between 18 and 26 years. 
In this thesis, I focused on the connection between self-image and self-representation on the 
online social network called Instagram. In the first part of my thesis, I defined the main concepts, 
namely self-image, self-representation, the theory of uses and gratification, selfie. The main 
purpose of this thesis is to find out whether self-image is connected to the frequency of posting 
images with one's image on the mentioned social network or not. For this purpose, I created an 
online survey questionnaire, which included a sample of 137 Slovenian adolescents aged 
between 18 and 26.  With the conducted questionnaire, I wanted to find out if the mentioned 
correlation exists. The results have shown, that self-image is connected to the frequency of self-
representation. The results of the survey questionnaire among the target group show an existing 
relationship between self-esteem and and the frequency of self-presentation, ie. posting pictures 
with your own image on Instagram. 
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S pojavom spletnih družbenih omrežij kot sta Facebook in Instagram, se je posledično pojavil 
tudi nov trend samoreprezentacije, ki naj bi bil močno povezan z odzivi drugih uporabnikov. S 
tem ciljam predvsem na podeljevanje tako imenovanih všečkov in pisanje komentarjev pod 
objavljene slike ljudem oz. uporabnikom, ki jim sledimo na omenjenih družbenih omrežjih. V 
diplomski nalogi predvidevam, da je samopodoba uporabnikov v veliko primerih precej 
odvisna od odziva ostalih uporabnikov, tako v pozitivnem kot v negativnem smislu. Po drugi 
strani pa je prav samopodoba določenega uporabnika lahko ključen dejavnik pri temu, koliko 
bo uporabnik dejaven v samoreprezentaciji na družbenih omrežjih.  
Vzpon množičnih medijev in oglaševanja je razširil potrošniško kulturo, ki temelji na 
reprezentaciji in profitu. Potrošniški kapitalizem na eni strani zahteva nenehno, brezskrbno, 
ekscesno in nebrzdano potrošnjo, po drugi strani pa discipliniranost in delavnost. Komercialna 
potrošnja velja za enega najpomembnejših dejavnikov izražanja sodobne identitete. S 
premikom od kulture proizvodnje h kulturi potrošnje je prišlo do premika od »kulture značaja« 
h »kulturi osebnosti«. Slednja daje velik poudarek zunanjemu videzu (Luciano, 1997). Tako 
danes svojo osebnostno rast in uspeh merimo s prikazovanjem vitke in lepe podobe drugim 
(Kuhar, 2004). 
S pojavom družbenega omrežja Instagram, ki uporabnikom omogoča nalaganje in deljenje 
slikovnega gradiva, in čigar glavni element samoreprezentacije predstavlja fotografija lastne 
podobe uporabnika, je kultura osebnosti dobila nove razsežnosti. Predpostavljam, da so se s 
pojavom Instagrama pojavile tudi posledice, ki izhajajo iz uporabe le tega. Ta predpostavka 
izhaja iz mnenja, da lahko uporabniki na družbenih omrežjih ustvarjajo želene (spletne) 
identitete, ki so lahko popačene ali neresnične, se pravi prirejene. V diplomskem delu se 
osredotočam na objave slikovnega gradiva, pri katerih je v ospredju sam posameznik oz. 
uporabnik, torej fotografije, kjer se le ta samoreprezentira, ter na navezavo takšnega objavljanja 
na samopodobo uporabnikov omenjenega družbenega omrežja. Ko govorimo o motivih za 
izbiro določene slike, naj bi izstopala predvsem želja po pripadnosti in dobri samopredstavitvi 
(Wu, Wei-Hung Chang in Chih-Hung, 2014, 887). Skratka, v teoretičnem delu bom opredelil 
in umestil glavne teoretične pojme kot je samoreprezentacija telesa, samopodoba in sebek. V 
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empiričnem delu bom raziskal korelacijo med samopodobo ciljne skupine Instagramovih 
uporabnikov in frekvenco objavljanja sebkov takšnih uporabnikov na omenjenem družbenem 






















2 TEORETIČNI OKVIR 
 
V nadaljevanju podajam opredelitve glavnih pojmov diplomske naloge, to so identiteta, 
samopodoba in telesna samopodoba ter sebek. Prav tako bom predstavil teorijo rabe in 
gratifikacije ter teorijo socialne primerjave.  
 
2.1 Identiteta in samopodoba 
Cilj diplomske naloge je raziskati povezanost samopodobe z aktivnostmi na Instragramu in 
obratno, zato je kot prvo potrebno podati definicijo samopodobe in identitete.  
Omenjena pojma sta neposredno povezana in se konstantno spreminjata. Ule Nastran (2000, 3) 
govori o identiteti: »Vidimo, da je identiteta nekaj aktivnega, ni preprosto tukaj, vedno mora 
biti ustvarjena, zasnovana. Je obenem praksa in proces, in je lahko razumljena samo kot proces, 
kot bivanje ali nastajanje. Nikoli ni končana in nikoli ni dokončna«. Omenjena avtorica skuša 
odgovoriti na vprašanje o tem, na kakšne načine danes oblikujemo identiteto, ter ali klasične 
teorije identitete lahko ustrezno zapopadejo ta proces, in kaj novega se nam zarisuje na 
identitetnem obzorju. Poskuša tudi pojasniti tiste družbene spremembe, ki so odgovorne za to, 
da so se identitetne osnove spremenile, in da je v sodobnem življenju postalo tako aktualno 
razmerje med subjektivnim notranjim svetom in zunanjimi pritiski k normalnosti (Ule Nastran, 
2000). Ule Nastran (2000, 465) prav tako navaja, da je samopodoba del sebstva, ki slednjega 
opredeli kot »duševno celovitost osebe, v nasprotju s fizično celovitostjo organizma«. Pri 
samopodobi gre za družbeni konstrukt, ki ga sestavlja več samopodob, od katerih je vedno ena 
pred drugimi in bolj vidna, medtem ko ostale ostajajo neizrazite (Ule Nastran, 2009, 84). 
Samopodoba je tako »predstava človeka o samem sebi, o svojih sposobnostih in zmožnostih, 
ciljih in zadolžitvah, ki ga vodi v njegovem delovanju v določeni situaciji« (Ule Nastran, 2009, 
484). Veliko avtorjev govori o temu, da samopodoba ni nič drugega kot duševni konstrukt, 
posameznikovo sebstvo, ki izmenjava stike med kognitivnim in čustvenim ter med družbenim 
in individualnim (Markus in Wulf, v Kobal Grum in Musek, 2009, 137). Musek (2010, 395–
397) samopodobo opredeli kot podobo, ki si jo vsak sam oblikuje v smislu, kdo sem in kakšen 
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sem, pri čemer gre za »naše predstave, zaznave, misli, pojmovanja in prepričanja o sebi, a tudi 
čustva, ki jih gojimo do sebe, vključno z vrednotenjem samega sebe«. Razlikuje pa tudi med 
samospoštovanjem in samopodobo. Pri prvem gre za vrednotenje in občutenje samega sebe, 
medtem ko gre pri samopodobi za to, kar vemo o sebi, kako vidimo sami sebe (Musek, 2010, 
395–397).  
 
2.2 Telesna samopodoba 
V primeru Instagrama, družbenega omrežja, ki omogoča, da se posamezniki reprezentirajo s 
sebkom in s tem v ospredje postavljajo sebe in svoje telo, pomembno opredeliti tudi pojem 
telesna samopodoba. Telesna samopodoba po mnenju nekaterih avtorjev predstavlja središče 
človekove identitete v sodobnih zahodnih družbah (Kuhar, 2004, 11). Nanjo vpliva več 
različnih dejavnikov, med drugim tudi družbeno in kulturno standardizirani telesni ideali, ki se 
promovirajo preko različnih kanalov, predvsem medijskih (Bahovec 2002; Bordo 2004; Kuhar, 
2004). Sodobna družba telesa ne obravnava več zgolj v biološkem smislu, ampak je le to 
obravnavano predvsem kot objekt, s katerim lahko manipuliramo, in ga dojemamo kot 
»materialno lastnino, ki se gleda, uporablja, spreminja, izboljšuje« (Kuhar, 2004, 9). Nadaljnje, 
Kuhar (2004, 12) pravi, da poudarjanje točno določenega telesnega ideala vodi do nenehne 
težnje po popolnosti, čeprav je telesni videz, ki je sprejet kot ideal, povečini v neskladju z 
realnim, naravnim izgledom, kar vodi v nezadovoljstvo s telesnim videzom in nizko 
samopodobo.   
Bahovec (2020) je podala zgodovinsko umestitev telesa in njegove reprezentacije. Tako naj bi 
telo že od nekdaj nastopalo kot kulturna reprezentacija z neko značilno potezo, ki ga je umeščala 
na stran norme, kriterija in modela. Za primer lahko vzamemo klasike iz Hollywooda, kjer je 
telo obeh spolov zaradi svoje reproduktivne funkcije predstavljeno normativno. Moška telesa 
so reprezentirana kot analogon stroja, ženske pa postanejo stroj, ki uteleša reprodukcijo, 
obnavljanje in rojevanje. Bartky (v Bahovec, 2020) pravi, da je pomemben »kompleks moda-
lepota«, v katerega sodijo specifične »oblike utelešenja«, kot so diete oz. shujševalne kure, 
telovadne vaje, fitnes, ekspertne razprave o tem, kako je treba hoditi, govoriti, se oblačiti, urejati 
pričesko, skrbeti za kožo in ličenje itd. Vse to pa naj bi bilo povezano s spolno privlačnostjo 
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kot osrednjo komponento norme in kriterija o tem, kakšno mora biti lepo telo, nenehno 
izpostavljeno pogledu in namenjeno spektakelski funkciji.  
Danes telesa ne dojemamo več kot dane entitete, ampak radi verjamemo, da lahko le tega 
preoblikujemo po lastni volji. Edino sprejemljivo in posledično zaželeno naj bi bilo telo, ki teži 
k popolnosti. Na Zahodu ljudje radi primerjamo lastno telesno podobo z idealnimi podobami, 
ki se vsak dan množijo v medijih, oglaševanju, modni industriji in potrošniški kulturi. Privlačen 
zunanji videz namreč navsezadnje obljublja dobro počutje, samozavest in boljšo samopodobo. 
Poudarja, da gre pri telesni samopodobi za dvorezni meč, saj je ta po eni strani notranja in 
subjektivna, po drugi pa zelo odvisna od družbenih in kulturnih konstruktov, ter da nanjo močno 
vpliva družbena okolica in različni elementi kulture (Kuhar, 2004).  
Kuhar (2004, 43) nadaljuje: »Hkrati, ko ljudje sledimo homogenizirajočim podobam, ki nas 
obdajajo na vsakem koraku, pa menimo, da imamo vso avtonomijo in da svobodno izbiramo; 
da smo pri ustvarjanju umetnine lastnega telesa kreatorji lastne identitete. Dejansko pa prek 
oblikovanja telesa prihaja do standardizacije ljudi, saj se v svojem narcisizmu (in ob nizkem 
samospoštovanju) nagibamo h konformizmu enim in istim telesnim idealom«. 
Kuhar (2002) telesno samopodobo definira kot večrazsežen psihološki konstrukt z različnimi 
teoretičnimi in empiričnimi pomeni. Pri tem dodaja, da gre za večdimenzionalno stališče do 
lastnega telesa, posebej do njegove velikosti, oblike in estetike. Nadaljnje, telesna samopodoba 
se nanaša na subjektivno vrednotenje in afektivno doživljanje fizičnih atributov ter na 
investicije (kognitivne ali vedenjske) v videz kot področje samoocenjevanja. Citira tudi 
Thompsona, ki pravi, da se fraza telesna samopodoba uporablja kot sporazumna oznaka, njen 
specifični pomen pa je odvisen od definicije posameznega raziskovalca. Avtorica referira tudi 
Groganovo, ki pravi, da je samopodoba človekova zaznava, mišljenje ali občutja o lastnem 
telesu. Gre torej za psihološki fenomen, na katerega pomembno vplivajo družbeni oz. kulturni 
dejavniki. 
Gre za subjektivno, zelo osebno in hkrati družbeno konstruirano izkušnjo. Nanjo vplivajo v 
veliki meri kulturno omejene in konsenzualno veljavne definicije privlačnosti in zaželenosti. 
Pri tem oseba sama zaznava kulturne standarde. Obenem presoja tudi, koliko se ujema s 
standardi ter kako pomembno je to ujemanje za ljudi, ki jo obkrožajo in za osebo samo. Med 
osebnim vrednotenjem telesa ter njegovo dejansko obliko in velikostjo ni vedno korelacije. 
Telesna samopodoba je elastična in dovzetna za spremembe, ki so posledica socialnih izkušenj, 
novih informacij (npr. iz medijev) (Kuhar, 2002, 12). 
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O samopodobi, tako splošni kot telesni, je raziskovalo in pisalo več avtorjev, vsi pa so enotnega 
mnenja, da je telesna samopodoba nekaj, kar lahko razumemo na dva načina v smislu presojanja. 
Po eni strani gre v primeru samopodobe za naše subjektivno doživljanje in videnje samega sebe, 
po drugi pa je le to zelo odvisno od družbene okolice. V primeru samopodobe pomembno vlogo 
igrajo družbeno-kulturni dejavniki, saj nam okolica in kultura, v kateri smo se socializirali, v 
veliki meri narekujeta, kakšni naj bi morali biti, zato so naša telesna samopodoba ter mnenje in 
stališče do lastnega telesa odvisni od odziva in nasvetov drugih. Kobal Grum in Musek (2000) 
navajata, da ljudje opazujemo kako se na nas odzovejo, dobivamo povratne informacije o tem, 
kako nas drugi zaznavajo, in se naučimo, da na podoben način zaznavamo sami sebe. Kuhar 
(2004, 43) pravi, da so sodobni standardi telesnih idealov veliko ljudi pripravili ne le do 
nenehnega razmišljanja o telesu, ampak do spreminjanja (dnevnih) navad in svojega telesnega 
videza. Nekateri pa standardov niso le ponotranjili, ampak povsem živijo po njih, in tako vitkost 
jemljejo kot pogoj za uspešno kariero ter nadaljuje, da »V sodobnih zahodnih družbah 
predstavlja vitkost telesni ideal, ki je za večino ljudi težko dosegljiv. Vitko telo povezujejo s 
srečo, uspehom, mladostnostjo, zdravjem, vitalnostjo in družbeno sprejemljivostjo«.  
 
2.3 Teorije socialne primerjave 
Glede na predpostavko, da je samopodoba povezana s frekvenco objavljanja na Instagramu, kar 
lahko opišemo kot neko vrsto družbene primerjave z ostalimi uporabniki, moram podati 
definicijo oz. teoretične predpostavke teorije socialne primerjave. Omenjeno psihološko teorijo 
je prvotno leta 1954 skoval Leon Festinger. Teorija se osredotoča na prepričanje, da si 
posamezniki prizadevajo pridobiti čimbolj natančne ocene samovrednotenja. Prav tako 
pojasnjuje, kako se posamezniki primerjajo z drugimi, z namenom, da ocenijo svoje mnenje in 
sposobnosti, ter da zmanjšajo kakršnokoli negotovost in se posledično naučijo definirati same 
sebe. Po drugi strani pa socialna primerjava lahko predstavlja tudi način samoizpopolnjevanja 
z zniževanjem družbenih primerjav, s pomočjo iskanja drugega posameznika ali skupine, za 
katero menijo, da je slabša od njih, da bi se tako bolje počutili. Prav tako pa lahko negativno 
vpliva, če se posameznik primerja s posamezniki oz. skupinami, ki so boljše ali nadrejene. 
Takšne negativne družbene primerjave pa običajno škodijo posamezniku v smislu samozaznave 
in samopodobe (De Vries & Kühne, 2015).     
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Instagram omogoča sledenje uporabnikom, s katerimi nismo prijatelji oz. uporabnikom, ki ne 
sledijo nam. Tako lahko sledimo zvezdnikom in vplivnežem, vidimo njihove objave, kaj 
počnejo v vsakodnevnem življenju, katere izdelke uporabljajo itd. Posledično se ne primerjamo 
več samo s svojimi prijatelji in družino, ampak z dosti večjim družbenim krogom ljudi. 
Instagram je tako uporabnikom omogočil, da se je skupina za družbeno primerjavo razširila na 
ljudi, ki imajo veliko več denarja in družbenega vpliva kot ga posedujejo naši prijatelji. Vse to 
pa lahko zelo negativno vpliva na uporabnikovo samopodobo.  
Clay (2005) navaja študijo, ki je raziskovala povezavo med uporabo Instagrama, simptomi 
depresije, družbeno primerjavo in neznanci, ki jim sledimo, v katero je bilo vključenih 117 
udeležencev v starostnem razponu med 18 in 29 let. Slednji so izpolnili spletne vprašalnike, ki 
so obsegali demografska vprašanja, vprašanja o pogostosti uporabe omenjenega družabnega 
omrežja, število neznancev, ki jim anketirane osebe sledijo, ter standardizirani lestvici za 
depresijo ter družbeno primerjavo. Rezultati študije so pokazali, da je uporaba Instagrama 
pozitivno povezana s simptomi za depresijo. Količina neznancev, ki jim je sledil anketiranec, 
je moderirala povezanost uporabe Instagrama z družbeno primerjavo. Prav tako je študija 
ugotovila, da pogostejša uporaba Instagrama povzroča negativne posledice za ljudi, ki sledijo 
več neznancem, ter manjše negativne posledice za tiste, ki sledijo manj tujcem v povezavi z 
depresivnimi simptomi. Skratka, količina neznancev, ki jim sledimo, pozitivno korelira z 
negativno družbeno primerjavo.  
 
2.4 Družbena omrežja in samopodoba 
Empirični del diplomskega dela se je osredotočal na obstoj korelacije med samopodobo in 
omenjenim družbenim omrežjem, zato je potrebno, da podam povezavo med omenjenima 
pojmoma, saj je le ta značilna za današnjo sodobno kulturo. Izvedene študije so namreč 
pokazale, da uporaba družbenih omrežij vpliva na nezadovoljstvo uporabnika z njegovim 
telesom, motnje pri hranjenju in splošno zadovoljstvo s samim sabo, kar še posebej velja za 
dekleta v adolescenci (Ferguson, Muñoz, Garza in Galindo, 2014). Naslednja študija je 
pokazala, da je povečana zavist, povezana z občutkom manjvrednosti in nižjo samopodobo pri 
uporabnikih spletnih blogov in družbenih omrežij (Cretti, 2015). Nadaljnje, uporaba družbenih 
omrežij povzroča v posameznikih negativna čustva, ko se slednji primerjajo z drugimi, se pravi 
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tistimi, ki jim sledijo oz. so z njimi prijatelji na družbenih omrežjih. Vse to pa vodi v slabšo 
samopodobo (Vogel, Rose, Okdie, Eckles in Franz, 2015).     
Samopodoba se nanaša na splošno sliko o sebi, pozitivno ali negativno (Rosenberg, 1979). Eden 
od načinov za izboljšanje samopodobe lahko predstavlja uporaba družbenih omrežij, prek 
katerih lahko neosebno komuniciramo. To pa je vsekakor priložnost za ljudi s slabo 
samopodobo, da se lažje udejstvujejo v javnem prostoru (Varnali, 2015). Joinson (2004) trdi, 
da je povezava med slabo samopodobo in spletnim komuniciranjem veliko večja kot pri tistih 
ljudeh, ki imajo dobro samopodobo. Tako Barry, Doucette, Loflin, Rivera-Hudson in 
Herrington (2015) kot Sorokowski, Sorokowski, Oleszkiewicz, Frackowiak, Huk in Pisanski 
(2015) so potrdili, da je povezava med narcisizmom in objavljanjem sebkov pozitivna.   
Instagram je množično uporabljena platforma, ki omogoča deljenje slik in videov z ostalimi 
uporabniki, še posebej med najstniki (Seetharman, 2015). Od začetka leta 2010 do 2015 se je 
na omenjeno družbeno platformo registriralo več kot 400 milijonov aktivnih uporabnikov, ki so 
dnevno objavili približno 80 milijonov slik (Instagram, 2015). Fotografije in videi so tako 
postali zelo neposredna oblika osebne predstavitve, kar je posledično omogočilo, da je 
Instagram postal močna družbena »spletna valuta« (Rainie, Brenner in Purcell, 2012). Pri tem 
Sullivan (2014) izraža zaskrbljenost glede omenjenega družbenega omrežja in posledičnega 
negativnega vpliva le tega na telesno samopodobo, predvsem mladostnikov, saj imajo 
uporabniki možnost manipulacije fotografij, pri čemer uporabljajo oblikovalna orodja kot je 
Photoshop. Takšne manipulacije omogočajo, da uporabnik priredi oz. spremeni fotografijo do 
te mere, da le ta izpade popolna. Zato se velikokrat kritizira modele in znane osebnosti, ki se 
poslužujejo takšnih orodij v namen popolne fotografije in se pri tem ne zavedajo, da jim na 
družbenih omrežjih sledi velik del mladih, na katere imajo takšne popolne fotografije v veliki 
meri vpliv.  
Profil uporabnika na družbenem omrežju predstavlja formo tako imenovanega »digitalnega 
telesa«, ki posamezniku dopušča, da sam ustvari oz. predstaviti tisto, kar želi in kaj želi biti. 
Družbeno omrežje uporabniku omogoča, da nalaga fotografije, za katere meni, da naj bi ga 
predstavljale. Nadaljnje, z opisi pod slikami svojo internetno identiteto samo še ojača in tako v 
procesu samoreprezentacije ustvarja identiteto, ki mu je všeč in velikokrat ni skladna z realno. 
Uporabniki lahko tako izražajo svoje skrite aspekte identitete z namenom, da jih tako vidijo 
drugi, tudi v »offline« življenju (Boyd, 2007). Campbell in Twenge (2015) tako izražata mnenje, 
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da naj bi v porast narcisizma vodila oz. ga potencialno ojačevala katerakoli sprememba v družbi, 
ki posamezniku omogoča, da predstavi boljšo podobo sebe, med katero štejemo tudi spletna 
družbena omrežja. Tako naj bi tehnologija sooblikovala družbeno sfero, pri čemer naj bi jo 
recipročno sooblikoval tudi družbeni kontekst njene uporabe; tudi zelo rigidni tehnološki 
artefakti naj bi bili tako predmet sprememb v različnih družbeno-kulturnih kontekstih uporabe 
(Khazraee, 2013). Spletna družbena omrežja, ki obstajajo kot mlada komunikacijska platforma, 
so v zadnjih letih pomembno vplivala na dinamiko samopredstavljanja, osrednjega družbeno-
psihološkega procesa na spletnih družbenih omrežjih, pri čemer se zdi, da je tudi slednje 
pomembno pripomoglo k razvoju in oblikovanju vseh funkcionalnosti, ki jih ta omrežja 
omogočajo, in zelo verjetno tudi k vzponu različnih spletnih družbenih omrežij, kot je 
Instagram (Selak in Kuhar, 2019)  
 
2.5 Teorija rabe in gratifikacije 
Pogosto uporabljen teoretskih pristop, namenjen obrazložitvi, zakaj ljudje uporabljajo medije, 
je teorija rabe in gratifikacije potreb (Katz in Blumler, 1974), ki pravi, da je za preučevanje 
uporabe najpomembnejša motivacija uporabnikov (Ajzen, 1991; Wang, Jackson, Wang in 
Gaskin, 2015). Teorija rabe in gratifikacije potreb je lahko razumljena kot psihološko 
komunikacijska perspektiva, s fokusom na tem, kako posameznik s pomočjo množičnih 
medijev zadovoljuje svoje želje in potrebe (Rubin, 2002). Bistvo omenjeno teorije je v tem, da 
se na uporabnike množičnih medijev ne gleda več kot na pasivne, ampak kot na aktivne 
uporabnike. Ta teorija prav tako poudarja, da je uporaba sebkov odvisna od osebnosti in 
samopodobe posameznika (Bui, 2014). Papadakis (2014) pravi, da je za posameznike, ki 
pogosteje uporabljajo sebke, potrebna takojšnja zadovoljitev, sebek pa tako predstavlja medij, 
ki jim to omogoča.  
Študije o motivaciji za objavljanje slik na družbenih omrežjih se opirajo na paradigmo rabe in 
gratifikacije, po kateri naj bi ostajali štiri vzroki motivacije: iskanje pozornosti, komunikacija, 
arhiviranje in zabava (Sung, Lee, Kim in Choi, 2016). Rubin pravi, da je teorija rabe in 
gratifikacije skupek elementov, ki vključujejo človeške potrebe in motive po komunikaciji, 
psihološko in družbeno okolje, množične medije, funkcionalne alternative uporabe medijev, 
komunikacijsko vedenje in posledice tega vedenja (Rubin, 2002). Tako naj bi bolj narcistične 
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osebnosti z objavljanjem slik zadovoljile željo po pozornosti. To teorijo lahko direktno 
navežemo na trend samopredstavljanja, saj mnogo uporabnikov to počne zaradi samopotrditve, 
ki jo dobijo od drugih. Nekateri uporabniki priznavajo, da uporabljajo sebke zato, da si 
izboljšajo samozavest. Sliko objavijo zato, da dobijo pozitivne komentarje in všečke in si tako 
izboljšajo samopodobo (Grabmeier, 2015).   
Haythornthwaite (v Boyd in Ellison, 2007) verjame, da unikatnost družbenih omrežji ni v tem, 
da le ta omogočajo spoznavanje novih ljudi, ampak v tem, da lahko uporabnik ustvari profil, ki 
je viden drugim. To, in komunikacija s prijatelji, naj bi bila glavna razloga, zakaj večina 
uporabnikov sploh ustvari profil na družbenem omrežju (Boyd in Ellison, 2007).  
Skratka, iz perspektive teorije rabe in gratifikacije je fokus na tem, kako družbeni in psihološki 
vidiki generirajo pričakovanja do množičnih medijev ter kako določeni vzorci uporabe vplivajo 
na zadovoljevanje uporabnikovih želja in pričakovanj. Omenjena teorija je bistvena za 
razumevanje, kako uporabniki določenega medija zadovoljujejo svoje kognitivne in druge 
potrebe kot so npr. potreba po zabavi, druženju, ustvarjanju identitete, samoreprezentaciji. 
Osredotoča pa se tudi na motive za dejanja porabnikov. Pri družbenih omrežjih je zelo 
pomemben vidik komunikacije z ostalimi uporabniki, saj omenjene platforme nadomeščajo 
»face-to-face« komunikacijo in socializacijo v stvarnem svetu. S porastom družbenih omrežij 
se vse več mladih obrača na to alternativno formo komunikacije. 
 
2.6 Sebek 
Družbena omrežja in z njimi povezana samoreprezentacija so vsekakor ustvarila nov trend slik, 
imenovanega sebek oz. selfi. Menim, da je fenomen omenjenega pojma za diplomsko nalogo 
pomemben aspekt, saj se je s tovrstnim fotografijami pričela samoreprezentacija na Instagramu. 
Sebek je definiran kot fotografija samega sebe, ki jo napravi posameznik z digitalno kamero ali 
s pametnim telefonom, z namenom objave te fotografije na družbenem omrežju (Moreau, 2015 
v Wang, Yang in Hagh, 2017). Sebki so postali tako velik globalen fenomen, da je Oxfordov 
slovar besedo »selfie« leta 2013 označil kot besedo leta. Ideja samega sebka pa ni nova, temveč 
ima korenine že v antiki. Zametke omenjenih fotografij lahko najdemo že pri slikarjih, ki so 
slikali avtoportrete (Van Gogh, Chimenti) in pri inovativnih odkritjih znanstvenikov 
(Wheastone, Emerson) za izdelovanje fotografij samega sebe s fotoaparatom (Wade, 2014). 
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Družbena omrežja tako ponujajo kanal za samoizražanje in samopredstavitev. Z objavljanjem 
sebkov ljudje zavestno gradimo virtualno vizualno predstavitev samega sebe, ki je sestavljena 
ne le z objavljanih takšnih fotografij, temveč je povezana tudi s samimi vedenji, povezanimi z 
nastajanjem sebkov (Bij de Vaate, Velfdhius, Alleva, Konjin in van Hugten, 2018). Fotografija 
samega sebe na družbenih omrežjih je lahko uporabljena kot sredstvo komunikacije in kot 
sredstvo za gradnjo spletne identitete, kar vedno bolj drži z naraščajočo uporabo socialnih 




























3 EMPIRIČNI DEL 
  
V empiričnem delu diplomske naloge sem s pomočjo spletnega anketnega vprašalnika poskušal 
ugotoviti, kakšna je korelacija med samopredstavljanjem na Instagramu in samopodobo 
uporabnikov, ki fotografije z lastno podobo objavljajo pogosteje kot njihovi vrstniki, ter glavne 
motive, zakaj objavljajo. V ta namen sem sestavil spletni anketni vprašalnik, ki sem ga objavil 
na družbenemu omrežju Facebook ter tako poskušal pridobiti čim večji naključni vzorec 
slovenskih mladih uporabnikov, starih med 18 in 26 let, saj ti na Instagramu objavljajo 
najpogosteje. 
 
3.1 Opredelitev raziskovalnega problema 
Deljenje sebkov na raznih družbenih omrežjih je postalo razmeroma popularna aktivnost 
uporabnikov, sploh pri mladi populaciji. Študija iz Arizone je pokazala, da 46,6 % objavljenih 
slik predstavljajo sebki oz. avtoportreti (Hu, Manikonda in Kambhampati, 2014). Moreau (2014) 
razkriva, da so mladi ljudje, ki spadajo v starostno skupino od 18 do 34 let, velikokrat več 
vključeni v trend sebka kot starejši (35 let ali več). Razlog za to naj bi bil preprost – mladi v 
veliko večji meri uporabljajo digitalne medije kot starejši. 
Za družbena omrežja je značilno, da so pretežno egocentrična, pri čemer posamezniki v središču 
svojih omrežij prilagajajo norme omrežja, in sicer na način, da ustrezajo njihovemu osebnemu, 
kulturnemu in družbenemu kontekstu (Boyd in Heer, 2006). S pojavom družbenih omrežij, 
predvsem Instagrama, se je namreč pojavila tako imenovana objektivizacija uporabnikov. 
Namreč, za sebke oz. slike, kjer je v ospredju samopodoba uporabnika, uporabnik na družbeni 
spletni platformi v veliko primerov ni tretiran kot oseba, ki misli in čuti, ampak kot fizični 
seksualni objekt, ki je tam samo zato, da zadovoljuje druge. Vse to pa seveda referira na 
samopodobo, ki je vedno bolj odvisna od potrditve drugih, saj javnost stigmatizira odstopanja 
od idealov, predstavljenih na družbenih omrežjih. Gre za ustvarjanje podobe, ki jo sami 
projiciramo kot želimo, v končni fazi pa je odvisna od drugih (Whitbourne Krauss, 2013). 
Posledično sem se odloči raziskati, kako je samopodoba uporabnikov družbenih omrežij 
povezana s samopredstavljanjem, natančneje samopredstavljanjem na Instagramu. Zanimalo 
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me je, ali posamezniki s slabšo samopodobo količinsko več objavljajo v primerjavi z njihovimi 
vrstniki, katerih samopodoba je boljša. Ugotoviti sem tudi poskušal, kakšno je mnenje 
uporabnikov Instagrama glede tega, ali to družbeno omrežje, skozi pridobivanje večjega števila 
všečkov oz. pozitivnih komentarjev, pozitivno vpliva na njihovo samopodobo. Prav tako sem   
spraševal tudi v obratni smeri, torej kakšno je njihovo mnenje glede tega, ali manjše število 
všečkov oz. pozitivnih komentarjev negativno vpliva na samopodobo. Skratka, iskal sem 
povezavo med uporabnikovo samopodobo in samoreprezentacijo na Instagramu.  
  
3.2 Namen in cilji raziskave 
Upal bi si trditi, da so družbena omrežja postala neizbežen del našega vsakdanjega življenja. 
Menim, da med mladimi, starimi med 18 in 26 let, obstaja le manjši del posameznikov, ki nima 
ustvarjenega in aktivnega računa oz. profila na vsaj enem izmed družabnih omrežij. Z večanjem 
števila uporabnikov družbenih omrežij je posledično možno zaslediti več strokovne literature 
in izvedenih raziskav oz. študij o vplivu družbenih omrežij na aktivne uporabnike. Zaslediti gre 
ogromno raziskav, ki potrjujejo negativen vpliv Instagrama ne samo na družbeno življenje 
uporabnikov, temveč tudi na njihovo duševno stanje in zdravje. Instagram naj bi imel največ 
vpliva na anksioznost, depresijo, samopodobo.   
V diplomski nalogi me je zanimalo, ali samopodoba vpliva na frekvenco objavljanja slik z 
lastno podobo oz. sebkov, in obratno. Iskal sem tudi motive za objavljanje takšnih fotografij.   
 
3.3 Metodologija 
V namen raziskave sem se odločil za uporabo kvantitativne metode. Tako sem sestavil spletni 
anketni vprašalnik, ki je obsegal 21 anketnih vprašanj. Za spletno obliko anketnega vprašalnika 
sem se odločil, ker je to najlažji in najhitrejši način samorekrutiranja v današnjem času interneta. 
Anketna vprašanja sem razdelil v 3 sklope, in sicer na demografska, vprašanja povezana z 
uporabo Instagrama ter deset standardiziranih vprašanj o samopodobi po Rosenbergu. Na 
podlagi standardiziranega dela vprašalnika sem izračunal, koliko točk je posamezni udeleženec 
raziskave dobil, pri čemer je večje število točk pomenilo boljšo samopodobo.  
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3.4 Raziskovalna vprašanja in hipoteze 
V empiričnem delu sem poskušal ugotoviti korelacijo med samopodobo in samoreprezentacijo, 
in sicer na primeru Instagramovih uporabnikov, starih med 18 in 26 let. Preverjal sem tudi, ali 
uporabniki v omenjeni starosti skupini z objavljanjem na omenjenem družbenem omrežju iščejo 
potrditev ostalih uporabnikov, v namen, da si s tem izboljšajo oz. potrdijo samopodobo. Prav 
tako sem s pomočjo izvedenega spletnega anketnega vprašalnika skušal ugotovili glavne vzroke 
za to, da mladi objavljajo slike z lastno podobo na omenjenem družbenem omrežju.   
Raziskovalna vprašanja, ki sem si jih zastavil, so sledeča: 
RV1: kakšna je samopodoba uporabnikov, ki na Instagramu svojo sliko objavijo pogosteje kot 
vrstniki, ki so bili izbrani v vzorec?  
RV2: ali objavljena slika z lastno podobo, ki dobi večje število všečkov in pozitivnih 
komentarjev kot druge slike istega uporabnika, vpliva na samopodobo uporabnika? (mnenje 
uporabnikov) 
RV3: ali objavljena slika z lastno podobo, ki dobi manjše število všečkov in pozitivnih 
komentarjev kot druge slike istega uporabnika, intenzivneje vpliva na samopodobo uporabnika? 
(mnenje uporabnikov)  
Hipotezi, ki ju bom preverjal, sta sledeči: 
H1: uporabniki Instagrama, stari med 18 in 26 let, z nižjo samopodobo, pogosteje objavljajo 
svoje slike v primerjavi s tistimi z višjo samopodobo. 
H2: spol ne vpliva na povezanost med samopodobo in pogostostjo objavljanja slik na 
Instagramu. 
 
3.5 Predstavitev baze podatkov in opis vzorca 
Pridobivanje anketnega vzorca je potekalo na način samorekrutiranja, in sicer na družbenem 
omrežju Facebook, kjer sem objavil aktivno povezavo do spletnega anketnega vprašalnika. 
Omenjeno povezavo sem objavil na lastnem profilu, v skupini študentskega doma FDV ter v 
izbranih skupinskih pogovorih na omenjenem družbenem omrežju. Zbral sem 167 vprašalnikov, 
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od tega 136 ustreznih, kjer so se anketiranci opredelili, da spadajo v starostno skupino od 18 do 
26 let ter da na Instagramu objavljajo svojo podobo. 30 anketirancev ni ustrezalo navedenim 
pogojem in jih zato nisem vključil v analizo. Končni vzorec tako tvori 136 anketirancev. 
V nadaljevanju podajam družbeno-demografsko sestavo anketnega vzorca. Odgovore na 
zastavljena anketna vprašanja je v celoti in ustrezno podalo 77 žensk, kar predstavlja 57 % vseh 










Povprečna starost anketirancev je znašala  22,7 let (Slika 2). Največ delež anketirancev, 55 %,  
spada v starostno skupino od 22 in 24 let. Najmanjši delež vzorca predstavljajo anketiranci, 
















Odgovore na anketni vprašalnik je podalo 82 % dijakov oz. študentov (Slika 3). Delež 
zaposlenih, ki so sodelovali v anketnem vprašalniku, je znašal 14 %, medtem, ko delež 
samozaposlenih oz. brezposelnih znaša 1%. Le 1 anketiranec pa se je opredelil pod drugo.  
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11 % anketirancev je končalo poklicno ali strokovno šolo, 56 % srednjo šolo in 33 % višjo oz. 
visoko šolo (Slika 4).  
 
Anketirance sem vprašal o velikosti njihovega kraja bivanja (Slika 5). 22 % jih je označilo, da 
živi v kraju z do 500 prebivalci, 34 % je bilo takih, ki živijo v kraju med 500 in 2000 ljudi, 10 % 
jih prihaja iz kraja med 2,000 in 4,000 prebivalci, 7 % iz naselja med 4,000 in 10.000 prebivalci, 
15 % med 10.000 in 50.000 prebivalci, 12 % pa je bilo takih, ki prihajajo iz kraja z več kot 






poklicna ali strokovna šola
srednja šola
višja ali visoka šola
Slika 4: Dosežena izobrazba anketirancev 
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Slika 5: Velikost naselja bivanja anketirancev 
 
 
3.6 Opis merskega inštrumenta 
Spletni anketni vprašalnik sem ustvaril na spletni strani 1.ka.si. Pri oblikovanju vprašanj o 
Instagramu sem poskušal biti kar se da objektiven, vprašanja o samopodobi pa so 
standardizirana. Anketni vprašalnik je sestavljajo 21 vprašanj, od tega sta bili 2 vprašanji 
polodprtega tipa, ostala pa zaprtega tipa. 7 vprašanj se je nanašalo na družbeno-demografsko 
področje anketirancev, 4 vprašanja so se nanašala na uporabo družbenega omrežja Instagram, 
10 standardiziranih vprašanj pa je bilo o samopodobi in so bila oblikovana po Rosenbergu. S 
slednjimi sem želel preveriti samopodobo uporabnikov Instagrama, starih med 18 in 26 let. V 
ta namen sem zastavil vsako vprašanje, ki je bilo vredno največ 3, najmanj pa 0 točk, kar pomeni, 
da je celotna vrednost omenjenih vprašanj znašala 30 točk. Več točk kot je dosegel anketirancev, 
boljšo samopodobo ima le ta.  







kraj do 500 prebivalcev
kraj med 500 in 2000
prebivalci
kraj med 2000 in 4000
prebivalci
naselje med 4000 in 10000
prebivalci
naselje med 10000 in 50000
prebivalci




3.7 Opis spremenljivk 
Na samem začetku spletnega anketnega vprašalnika sem zastavil 2 selekcijski vprašanji, z 
namenom, da bi na nadaljnja anketna vprašanja odgovarjali le tisti anketiranci, ki ustrezajo 
pogojem želenega vzorca. 
AV1 – dnevno preživet čas na Instagramu: anketiranci so izbirali med štirimi odgovori; manj 
kot 30 min, med 30 min in 1 h, med 1 h in 1 h 30 min in več kot 1 h 30 min.  
AV2 – objavljanje slik z lastno podobo: anketiranci so morali označiti, ali na Instagramu 
objavljajo slike z lastno podobo, se pravi sebke. V ta namen so lahko izbrali odgovor da ali ne. 
Tisti, ki so izbrali odgovor ne, so z reševanjem zaključili, saj niso izpolnjevali zahtevanega 
pogoja, da bi bili vključeni v anketni vzorec.  
AV3 – frekvenca objavljanja slik z lastno podobo: anketiranci so izbirali med šestimi 
vrednostmi; vsak dan, nekajkrat na teden, enkrat na teden, nekajkrat na mesec, enkrat na mesec, 
nekajkrat na leto.  
Sledila je lestvica samopodobe po Rosenbergu (1979). Anketiranci so pri vprašanjih tega sklopa 
izbirali med štirimi vrednostmi, in sicer zelo se strinjam, se strinjam, se ne strinjam, močno se 
ne strinjam. Več točk kot anketiranec nabere, boljša naj bi bila njegova samopodoba. Vseh 
možnih točk je 30, točkuje pa se vsako vprašanje posebej, in sicer lahko dobiš 3 točke (zelo se 
strinjam), 2 točki (se strinjam), 1 točka (se ne strinjam) ali 0 točk (močno se ne strinjam). 
Pri 2., 5., 8. in 9. anketnem vprašanju pa je točkovanje obrnjeno, in sicer tako, da vrednost 1 
pomeni nič točk, vrednost 2 eno točko, vrednost 3 dve točki in vrednost 4 tri točke. Na koncu 
se vse točke seštejejo.    
AV4 – v celoti sem zadovoljen/-na sam s sabo. 
AV5 – včasih mislim, da nisem nič vreden/-a. 
AV6 – čutim, da imam dosti dobrih lastnosti.  
AV7 – sposoben/-a sem delati prav tako dobro kot večina ljudi.  
AV8 – čutim, da nimam prav dosti, na kar bi bil lahko ponosen/-a.  
AV9 – včasih se počutim prav nekoristnega/-o.  
25 
 
AV10 – čutim, da sem oseba, ki je nekaj vredna.  
AV11 – rad/-a bi imel/-a več spoštovanja do sebe.  
AV12 – povsem se nagibam k misli, da sem ena napaka.  
AV13 – do sebe zavzemam pozitivno držo (naravnanost).  
V naslednjem sklopu so sledila vprašanja, ki so se nanašala na rabo Instagrama.  
AV14 – razlogi za objavljanje slik z lastno podobo na Instagramu: anketirani so izbirali na 
lestvici petih vrednosti, in sicer od sploh ne drži do zelo drži, ter tako vrednotili podane 
odgovore, ki sem jih dal na voljo, in sicer: zaradi dolgčasa, zaradi zabave, zaradi želje po 
potrditvi drugih, ker to počnejo vsi, ker želim pridobiti več sledilcev, ker si želim ustvariti 
poslovno priložnost, ker mi za to plačujejo, ker se počutim osamljenega/osamljeno. Kot zadnja 
opcija je bila drugo, in sicer odprt tip odgovora.  
AV15 – sliko z lastno podobo sem zaradi premajhnega števila všečkov že izbrisal/-a: 
Anketiranci so izbirali med dvema možnima odgovoroma – da in ne.  
AV16 – slika z manjšim številom všečkov in pozitivnih komentarjev negativno vpliva na mojo 
samopodobo: Anketirani so izbirali med dvema možnima odgovoroma – da in ne.  
AV17 – slika z večjim številom všečkov in pozitivnih komentarjev pozitivno vpliva na mojo 
samopodobo: Anketiranci so izbirali med dvema možnima odgovoroma – da in ne.  
AV18 – mnenje o tem, ali Instagram na splošno vpliva na samopodobo uporabnikov: 
Anketiranci so izbirali med dvema možnima odgovoroma – da in ne.  
Na koncu so sledila demografska vprašanja, ki so predstavljena v podpoglavju Predstavitev 
baze in opis vzorca.   
 
3.8 Postopek zbiranja podatkov, morebitne omejitve in etična vprašanja 




sem opravil 3 testne vnose z namenom ugotavljanja možnih napak v okviru zastavljenih 
anketnih vprašanj. Po vsakem testnem vnosu sem predlagane popravke upošteval, da bi anketa 
lahko brez težav potekala od začetka do konca. Prav tako sem testne vnose posredoval bližnjim 
prijateljem.   
Anketiranje je potekalo anonimno in prostovoljno. V vseh fazah zbiranja in obdelave podatkov 
so bila upoštevana etična načela raziskovanja, prav tako pa bodo pridobljeni rezultati 
uporabljeni zgolj v potrebe tega diplomskega dela.  
Primarne podatke, pridobljene z anketnim vprašalnikom, sem nato obdelal s pomočjo 
računalniških programov Excel 2010 in SPSS. Rezultate sem predstavili grafično s pomočjo 
grafov ter podal pisno analizo. Na podlagi pridobljenih rezultatov sem odgovoril na zastavljena 
raziskovalna vprašanja in hipoteze tega diplomskega dela.  
Omejitve diplomskega dela izhajajo iz dveh zahtevanih pogojev – da anketiranec spada v 
starostno skupino od 18 do 26 let ter da objavlja sebke na družbenemu omrežju Instagram. 
Omejitve prav tako izhajajo iz načina pridobivanja kakovostnega vzorca, saj je bila povezava 
do spletnega anketnega vprašalnika dosegljiva le osebam, ki imajo aktiven uporabniški račun 
na omrežju Facebook.  
 
3.9 Rezultati in analiza 
V nadaljevanju podajam rezultate izvedenega anketnega vprašalnika, in sicer v obliki 
univariantne statistične analize in bivariantne statistične analize.  
 
3.9.1 Univariantna statistična analiza 
Univariatna statistična analiza je tista analiza, s katero istočasno analiziramo le eno 
spremenljivko. Uporabljamo jo, kadar želimo poročati o sestavi posamezne spremenljivke ali 
pred izvedbo naprednejših statističnih analiz, pred katerimi moramo preveriti vse lastnosti 
posameznih spremenljivk. Omenjeno statistično analizo torej uvrščamo med opisne statistične 
analize (Benstat.si, b. d.).  
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Anketirance smo spraševali po povprečni količini časa, ki jo dnevno preživijo na družbenem 
omrežju Instagram (Slika 6). Najpogosteje izbrani vrednosti sta 2 in 3, kar pomeni, da največ 
uporabnikov Instagrama dnevno na omenjenem omrežju preživi med 30 min ter 1 uro in 30 min.  
V obeh primerih je odgovor izbralo 26 % vprašanih, za prvo in četrto vrednost pa se je odločilo 






manj kot 30min med 30min in 1h med 1h in 1h 30min več kot 1h 30min
Slika 6: Povprečen čas dnevne uporabe Instagrama 
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Slika 7: Objavljanje lastne podobe na Instagramu 
 
Najpogostejša vrednost, podana pri temu vprašanju, je 1, kar pomeni, da večina vprašanih na 
Instagramu objavlja slike z lastno podobo. Od 167 ljudi, ki je začelo reševanje spletnega 
vprašalnika, je bilo kar 136 takih, ki so označili, da na Instagramu objavljajo slike z lastno 
podobo oz. sebke, kar predstavlja 82 % anketnega vzorca. 18 % je takih, ki so z reševanjem 
anketnega vprašanja po tem vprašanju končali, saj niso izpolnjevali pogojev za uvrstitev v 






Slika 8: Frekvenca objavljanja slik z lastno podobo 
 
Na vprašanje, kolikokrat približno anketiranci objavljajo sebek (Slika 8), je največ anketirancev, 
to je 69 %, odgovorilo, da nekajkrat na leto. Sledijo jim tisti, ki sliko s svojo podobo objavijo 
enkrat na mesec (20 %) ali nekajkrat na mesec (9 %).  
Anketni vprašalnik se je nadaljeval z vprašanjem o razlogih za objavljanje slik na Instagramu 
(Tabela 1). Vprašanje bilo polodprtega tipa, saj je ponujalo odgovore, na katere so lahko 
anketiranci strinjanje z navedenim razlogom vrednotili od 1 do 5 na Likertovi lestvici, pri čemer 
je 1 pomenila sploh se ne strinjam, 5 pa zelo se strinjam. Poleg tega pa so lahko izbrali možnost 
drugo, kjer so sami navedli razlog.  
Tabela 1: Razlogi objavljanja slik na Instagramu 
Razlogi objavljanja slik na Instagramu x̄ 
Ker mi je dolgčas 2,3 
Ker me to zabava 3,1 
Ker si želim potrditve drugih 2,3 
Ker to počnemo vsi 3.1 
Ker bi si želel/-a pridobiti več sledilcev 1,8 
Ker si želim ustvariti poslovno priložnost 2,0 
Ker sem za to plačan/-a 1,1 













Kot zadnji odgovor so lahko anketiranci sami navedli razlog za objavljanje slik na Instagramu. 
Tako je 10 anketirancev izbralo odgovor drugo, pri čemer so podali naslednje razloge:  
− da dobim pozornost, 
− ker je slika dobra, 
− ker mi je slika (poudarek na le tej), na kateri se pojavljam zgolj z lastno podobo, všeč, 
− ker želim pozornost nasprotnega spola, 
− ker mi je slika všeč, 
− ker jih objavi moja punca, 
− ker sem imela slučajno dober make-up, frizuro, lepo kožo, 
− da nisem nekdo, ki nič ne objavlja na Instagramu in samo zasleduje druge, 
− za shranit spomin, 
− ker mi tako paše. 
Sledilo je vprašanje, ki je anketirance spraševalo, če so v primeru, da njihova objavljena slika 
z lastno podobo na Instagramu ni prejela zadostnega števila všečkov, le to zbrisali (Slika 9). 
Odgovor da je podalo 11 % anketirancev, medtem kot skoraj devet desetin anketirancev (89 %) 
pravi, da takšne slike niso nikoli zbrisali. 
Slika 9: Ali si že kdaj sliko zaradi premajhnega števila všečkov izbrisal/a? 
  
V nadaljevanju je sledilo vprašanje, ali ima njihov sebek, ki dobi manjše število všečkov in 







nasprotno – ali sebek, ki dobi večje število všečkov in pozitivnih komentarjev, posledično 
pozitivni vpliva na uporabnikovo samopodobo.  
Zgolj 18 % anketirancev se je strinjalo, da takšna fotografija, ki dobi manjše število všečkov in 
pozitivnih komentarjev, negativno vpliva naj njihovo samopodobo. S tem se ne strinja kar 82 % 
anketirancev (Slika 10). Nadaljnje, objavljen sebek anketiranca, ki dobi večje število všečkov 
in pozitivnih komentarjev, ima kar pri 72 % anketirancev pozitiven vpliv na njihovo 






Slika 10: Ali slika z manjšim številom všečkov in pozitivnih komentarjev negativno vpliva 
na tvojo samopodobo? 
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Slika 11: Ali slika z večjim številom všečkov in pozitivnih komentarjev pozitivno vpliva na 
tvojo samopodobo? 
 
Pridobljeni rezultati kažejo, da anketiranci menijo, da objavljene slike z njihovo podobo, 
natančneje odzivi na le te, vplivajo na njihovo samopodobo. Pomembno je poudariti, da takšne 
slike na samopodobo vplivajo le v primeru, če le te dobijo večje število všečkov in pozitivnih 
komentarjev, torej vplivajo zgolj enosmerno. Če dobijo manjše število všečkov in pozitivnih 
komentarjev na večino anketiranih ne vplivajo. Skratka, po mnenju anketiranih uporabnikov 
Instagrama, je le ta povezan s samopodobo. Menijo, da se jim samopodoba izboljša, vendar 
samo v primeru, ko slika dobi večje število pozitivnih komentarjev in všečkov.  
Zadnje vprašanje je anketirance spraševalo po mnenju, ali Instagram na splošno vpliva na 







Slika 12: Vpliv Instagrama na samopodobo uporabnikov 
 
V nadaljevanju je sledilo vprašanje, ki se je nanašalo na doseženo izobrazbo staršev 
anketirancev (Slika 13). Osnovno šolo ali manj je končalo 20 staršev anketirancev. Poklicno ali 
strokovno šolo 73. Srednjo šolo je zaključilo 67 staršev anketiranih. Višjo ali visoko šolo oz. 













Prav tako smo anketirance prosili za samooceno materialna stanja njihove družine (Slika 14).  
Materialno stanje so vrednotili od 1 do 5, pri čemer 1 pomeni pod slovenskim povprečjem, 5 










osnovna šola ali manj poklicna ali strokovna šola srednja šola višja, visoka šola ali več
dosežena izobrazba staršev
oče mati
Slika 13: Dosežena izobrazba staršev anketirancev 
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Slika 14: Samoocena materialnega stanja družine anketirancev 
 
3.9.2 Bivariantna statistična analiza in preverjanje hipotez 
V namen analize objavljanja slik z lastno podobo ter preverbo zastavljenih raziskovalnih 
vprašanj in hipotez, sem uporabil funkcijo Spearmanovega koeficienta, in sicer s pomočjo 
programa SPSS.  
Za potrebo iskanja korelacije sem najprej po Rosenbergovi lestvici izračunal samopodobo 
vsakega uporabnika posebej. V povprečju je pri ženskah samopodoba slabša, znaša namreč 
19,58, medtem ko je vrednost moške povprečne samopodobe znašala 21,61 Modus je pri obeh 
spolih znašal 19 točk. 
T-test na vzorcu je pokazal razliko v povprečni samopodobi med ženskami in moškimi (21,61 
ženske, 19,58 moški) (Tabela 2). T-test za neodvisna vzorca je statistično značilen (stopnja 
značilnosti je 0,4%), kar pomeni, da obstajajo razlike v samopodobi med moškimi in ženskami 

















2 3 4 5 (nad
slovenskim
povprečjem
samoocena materialnega stanja lastne družine
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Tabela 2: Rezultati t-testa 
Group Statistics 
 SPOL N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Stopnja samopodobe 
Moški 59 21.61 3.895 .507 
Ženska 78 19.58 4.136 .468 
Tabela 3: Independent Samples Test 
Independent Sample Test 
 Levene's Test 
for Equality of 
Variances 
t-test for Equality of Means 








Interval of the 
Difference 











  2.946 128.634 .004 2.033 .690 .668 3.399 
 
V nadaljevanju podajam preverjanje domnev. H1 pravi: uporabniki Instagrama, stari med 18 in 
26 let, z nižjo samopodobo, pogosteje objavljajo svoje slike v primerjavi s tistimi z višjo 
samopodobo. 
Tabela 4: Korelacije 
Correlations 











Sig. (2-tailed) . .041 





Sig. (2-tailed) .041 . 
N 137 137 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 




Spearmanov koeficient (0,175) kaže na pozitivno šibko povezanost med spremenljivkama 
pogostost objavljana in stopnjo samopodobe na preučevanem vzorcu (p = 0,041). Povezava je 
pozitivna, kar pomeni višjo samopodobo ob nižji frekvenci objav na Instagramu. H1 na podlagi 
dobljenih rezultatov ne zavrnem.  
H2: Spol ne vpliva na povezanost med samopodobo in pogostostjo objavljanja slik na 
Instagramu. 
Tabela 5: Korelacije moški 
Correlations MOŠKI 











Sig. (2-tailed) . .258 





Sig. (2-tailed) .258 . 
N 59 59 
Na vzorcu je pozitivna šibka povezanost, ni pa statistično značilna na populaciji (p = 0,258).  
Tabela 6: Korelacije ženske 
Correlations ŽENSKE 











Sig. (2-tailed) . .315 





Sig. (2-tailed) .315 . 
N 78 78 
Na vzorcu je pozitivna šibka povezanost, ni pa statistično značilna na populaciji.  






4 DISKUSIJA IN SKLEPNE MISLI  
 
V diplomski nalogi sem preverjal, ali obstaja povezava med stopnjo samopodobe in frekvenco 
objavljanja slik z lastno podobo na družbenem omrežju Instagram. Korelacija med omenjenima 
spremenljivkama obstaja, vendar zaradi nereprezentativnosti vzorca rezultatov ugotovitev ne 
moremo posplošiti na celotno populacijo. Pridobljeni rezultati nakazujejo trend, da tisti 
uporabniki družbenega omrežja Instagram, ki imajo slabšo samopodobo, v povprečju večkrat 
objavijo sebek kot tisti z boljšo samopodobo. Kar 97 % vprašanih pa meni, da ima Instagram 
vpliv na samopodobo svojih uporabnikov.  
Pojav in napredek v tehnologiji sta zahtevala spremembe v načinu življenju človeka, kar se 
posledično odraža tudi v temu, kako se posameznik doživlja, reprezentira in kakšno 
samopodobo ustvari. Pri tem moram omeniti nezanemarljiv vpliv uporabe družbenih omrežij, 
predvsem Instagrama, ki imajo dokazan vpliv na posameznikovo samopodobo. Tovrstno 
omrežje uporabnikom omogoča nov način samoreprezentiranja. Nadaljnje, način življenja 
potrošniške kulture je fokus premaknil od kulture značaja h kulturni osebnosti in posledično v 
ospredje postavil posameznikovo zunanjo podobo in telo.  
Samoreprezentacija skozi družbena omrežja je postala del posameznikovega vsakdana, kar še 
bolj drži za mlajšo populacijo, ki je odraščala sočasno z napredkom tehnologije. Vsekakor pa 
se to odraža v samopodobi, se pravi v temu, kakšna je posameznikova predstava o samem sebi, 
pri čemer v obzir vzame svoje sposobnosti, zadolžitve in cilje, katere nato odraža s svojim 
vedenjem. V primeru zahodne kulture pomembno vlogo igra tudi telesna samopodoba, ki je 
pogojena s družbeno-kulturnimi standardi oziroma telesni ideali, ki lahko vodi v obnašanje, ki 
bo usmerjeno v nenehno iskanje telesne popolnosti. Telesna samopodoba ni odvisna zgolj od 
družbe, temveč je tudi subjektivna. V sklopu samopodobe, psihološke in telesne, je za 
posameznika pomemben odziv in nasvet ostalih posameznikov. Pri temu nezanemarljivo vlogo 
igrajo družbena omrežja, ki omogoča socialno primerjavo med posamezniki. Instagram je 
primer take družbenega omrežja, kjer samoreprezentacija poteka preko objavljanja sebkov. 
Kakšen vpliv ima takšne vrste samoreprezentacija na uporabnike, stare med 18 in 26 let, je 
pokazala izvedena anketa.  
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Anketni vprašalnik je pokazal, da 82 % anketirancev na Instagramu objavlja sebke. Vendar od 
tega deleža anketirancev skoraj dve tretjini takšne fotografije objavlja zgolj nekajkrat na leto, 
in ne na tedenski oziroma mesečni bazi. Ker so pretekle raziskave pokazale negativen vpliv 
Instagrama na uporabnikovo (telesno) samopodobo ter močnejši negativni vpliv na 
samopodobo mladostnic (Ferguson, Muñoz, Garza in Galindo, 2014), me je zanimala 
samopodoba anketirancev (RV1). Skorajda vsi anketiranci priznavajo obstoj omenjenega 
vpliva, pri čemer pa spol nima vpliva na korelacijo med samopodobo in frekvenco objavljanja 
sebkov na omenjenem družbenem omrežju, vendar v izbrani starostni skupini obstaja zgolj 
šibka pozitivna korelacija med stopnjo samopodobe in frekvenco objavljanja, kar kaže na 
neskladnjo s teoretičnimi predpostavkami.  
Dobra desetina anketirancev je pritrdila, da sebek, ki po njihovem mnenju prejme premalo 
všečkov, izbriše. Vendar je 82 % anketirancev izrazilo mnenje, da sebek s premajhnih številom 
všečkov in pozitivnih komentarjev nima negativnega vpliva na njihovo samopodobe. Po drugi 
strani pa skoraj tri četrtine priznavajo obstoj pozitivnega vpliva na njihovo samopodobo, ko 
njihov sebek prejme večje število pozitivnih odzivov na Instagramu. Tako bi lahko trdil, da 
imajo intenziven vpliv na anketirane uporabnike Instagrama v starostni skupini od 18 in 26 let 
oziroma njihovo samopodobo zgolj objavljeni sebki, ki so pozitivno nagrajeni oziroma sprejeti 
s strani ostalih uporabnikov (večje število všečkov in pozitivnih komentarjev), tisti z manjšim 
številom všečkov pa nimajo negativnega vpliva.  
Tako ne zavrnem H1: uporabniki Instagrama, stari med 18 in 26 let, z nižjo samopodobo 
pogosteje objavljajo svoje slike v primerjavi s tistimi z višjo samopodobo. Spol nima vpliva na 
povezanost med samopodobo in pogostostjo obglavljanja slik na Instagramu, zato potrdim H2. 
V prihodnosti priporočam nadaljnje raziskave s področja vpliva družbenih omrežij in 
samoreprezentacije na samopodobo uporabnikov, pri čemer naj se upoštevajo tudi objavljene 
slike z drugačnimi motivi, in ne samo sebki oz. slike kjer je v ospredju podoba uporabnika. 
Samoreprezentacija lahko poteka tudi s prikazovanjem materialnih stvari, kot so npr. luksuzne 
dobrine in potovanja. Menim, da bo vpliv Instagram skozi leta močnejši, predvsem zaradi 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni, 
sem Blaž Marušič, študent Fakultete za družbene vede, smer Komunikologija – Medijske in 
komunikacije študije. Trenutno sem v fazi pisanja diplomske naloge na temo samopodobe 
uporabnikov Instagrama. Pripravljam diplomo in zato izvajam to anketo. Prosim te, če si star/-
a med 18 in 26 let, ter uporabljaš Instagram, da si vzameš 5 minut časa in mi s tem pomagaš pri 
delu za diplomo.   
 
1. Koliko časa na dan približno preživiš na Instagramu? 
a) Manj kot 30 min  
b) Med 30 min in 1 h  
c) Med 1 h ter 1 h in 30 min  
d) Več kot 1 h in 30 min 
 




3. Koliko krat približno? 
a) Vsak dan 
b) Nekajkrat na teden 
c) Enkrat na teden 
d) Nekajkrat na mesec 
e) Enkrat na mesec 






4. V celoti sem zadovoljen/-na sam s sabo. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam  
 
5. Včasih mislim, da nisem nič vreden/-a. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam  
 
6. Čutim, da imam dosti dobrih lastnosti.   
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
  
7. Sposoben/-a sem delati prav tako dobro kot večina ljudi. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
 
8. Čutim, da nimam prav dosti, na kar bi bil lahko ponosen/-a. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
 
9. Včasih se počutim prav nekoristnega/-o. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
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d) Močno se ne strinjam 
 
10. Čutim, da sem oseba, ki je nekaj vredna. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
 
11. Rad/-a bi imel/-a več spoštovanja do sebe. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
 
12. Povsem se nagibam k misli, da sem ena napaka. 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
 
13. Do sebe zavzemam pozitivno držo (naravnanost). 
a) Zelo se strinjam 
b) Se strinjam 
c) Se ne strinjam 
d) Močno se ne strinjam 
 
14. Sliko z lastno podobo na Instagramu najpogosteje objaviš, ker: 
 
 Sploh ne drži   Zelo drži 
Ker mi je dolgčas     
Me to zabava     
Želim si potrditve drugih     
To počnemo vsi     
Želim pridobiti več sledilcev     
Si želim ustvariti poslovno priložnost     
Mi za to plačujejo     
Se počutim osamljenega/-o     
Drugo     
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15. Sliko z lastno podobo sem zaradi premajhnega števila všečkov že izbrisal/a. 
a) Da  
b) Ne 
 
16. Slika z manjšim številom všečkov in pozitivnih komentarjev negativno vpliva na mojo 
samopodobo.   
a) Da 
b) Ne  
 
17. Slika z večjim številom všečkov in pozitivnih komentarjev pozitivno vpliva na mojo 
samopodobo. 
a) Da  
b) Ne  
 










21. Kako bi opisal/-a svoj sedanji status? Ali si:  
a) Dijak, študent 








22. Kakšna je tvoja najvišja dosežena formalna izobrazba? 
a) Osnovna šola ali manj 
b) Poklicna ali strokovna šola 
c) Srednja šola 
d) Višja, visoka šola ali več 
 
23. Velikost naselja bivanja:  
a) Do 500 prebivalcev 
b) Nad 500 do 2000 prebivalci 
c) Nad 2000 do 4000 prebivalci 
d) Nad 4000 do 10000 prebivalci 
e) Nad 10000 do 50000 prebivalci 
f) Nad 50000 prebivalci 
 





25. Samoocena materialnega stanja lastne družine. Prosim oceni. 
 
 
 OČE MATI 
Osnovna šola ali manj   
Poklicna ali strokovna 
šola 
  
Srednja šola   






   Nad 
slovenskim 
povprečjem 
